Pengaruh Terpaan Tweet Informasi Penjualan terhadap Motivasi Pembelian









Peneliti berhasil mengumpulkan data dari 100 responden yang merupakan 
followers @CS_Shop1976. Para responden tersebut, datanya diambil menggunakan 
kuesioner untuk meneliti mengenai pengaruh terpaan tweet informasi penjualan 
melalui Twitter terhadap motivasi pembelian. 
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka 
peneliti merangkum kesimpulan bahwa pengaruh terpaan tweet informasi penjualan 
melalui Twitter @CS_Shop1976 terhadap motivasi pembelian diperoleh nilai R 
sebesar 0,315 dan signifikansi 0,001. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tingkat 
keeratan kedua variabel masuk kategori hubungan yang lemah tetapi pasti dan 
signifikan, hal ini dikarenakan tingkat Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,090 
(9%), yang berarti bahwa sebesar 9% tingkat motivasi pembelian pada followers 
@CS_Shop1976 dapat dijelaskan oleh terpaan tweet informasi penjualan melalui 
Twitter @CS_Shop1976. Berdasarkan dari hasil penelitian, dapat dikatakan bahwa 
tingkat terpaan tweet informasi penjualan melalui Twitter memiliki pengaruh 





B. Saran  
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, peneliti memberikan 
beberapa saran agar dapat membantu dan memberikan manfaat bagi penelitian sejenis 
sebagai berikut: 
1. Peneliti menyarankan untuk penelitian berikutnya agar memberikan batasan pada 
motivasi pembelian sehingga jawaban yang dihasilkan sesuai dengan yang 
diharapkan dalam penelitian. Maksudnya dalam kuesioner diberikan batasan 
dalam memilih jawaban. 
2. Peneliti memberikan saran dan masukan sebagai bahan pertimbangan bagi 
perusahaan atau klub di dalam mengelola dan menentukan kebijakan promosi 
melalui iklan yang efektif, efisien, dan tepat sasaran khususnya yang melalui 
media sosial selain Twitter, misalnya dengan menggunakan saluran media yang 
berkembang saat ini seperti Instagram dan Path. 
3. Bagi peneliti selanjutnya, dalam penyebaran kuesioner khususnya dengan 
menggunakan online message sebelumnya harus memiliki kedekatan dengan 
responden sehingga responden merasa nyaman dan mau meluangkan waktunya 
untuk mengisikan kuesioner. 
4. Bagi peneliti selanjutnya, agar dapat dijadikan acuan untuk pengembangan 
penelitian dengan menggali atau menambahkan variabel independent yang diduga 
berpengaruh terhadap motivasi pembelian, misalnya faktor SES dan dapat 
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Responden yang terhormat, 
Saya adalah mahasiswa program studi Ilmu Komunikasi Universitas Atma 
Jaya Yogyakarta yang mengadakan penelitian dengan judul Pengaruh Terpaan 
Tweet Informasi Penjualan Online terhadap Tingkat Motivasi Pembelian pada 
Followers @CS_Shop1976. Untuk mendapatkan hasil yang sesuai dengan realitas 
yang ada, maka saya mengharapkan responden dapat mengisi kuesioner ini secara 
lengkap dan benar. Seluruh informasi yang saya terima bersifat rahasia dan hanya 




TERPAAN TWEET INFORMASI PENJUALAN MELALUI 
TWITTER @CS_Shop1976 
a. Dimensi Frekuensi 
Jawablah pertanyaan-peranyaan di bawah ini dengan mengisi jawaban 
pada titik-titik yang telah disediakan : 
1. Seberapa sering Anda log-in Twitter dalam sehari? .......... 
2. Seberapa sering Anda membaca tweet @CS_Shop196 pada 
timeline Twitter Anda dalam sehari? .......... 
3. Seberapa sering Anda membuka akun profile @CS_Shop1976 
dalam sehari? .......... 
4. Seberapa sering Anda melakukan mention/ retweet akun 
@CS_Shop1976 dalam sehari? ........... 
 
b. Dimensi Intensitas 
Jawablah pertanyaan-peranyaan di bawah ini dengan memberikan 
tanda (X) pada kolom yang telah disediakan dengan ketentuan sebagai 
berikut : 
SS : Sangat Setuju   TS : Tidak Setuju 
S  : Setuju    STS : Sangat Tidak 
Setuju 
N  : Netral 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Menurut saya, informasi penjualan yang dilakukan 
@CS_Shop1976 dapat dipercaya 
     
2.  Informasi penjualan yang dilakukan 
@CS_Shop1976 up to date 
     
3. Desain produk @CS_Shop1976 inovatif      
4. Desain produk @CS_Shop1976 kreatif      
5. Harga yang ditawarkan @CS_Shop1976 relatif 
terjangkau 
     
 
 c. Tingkat Motivasi Pembelian 
Pilihlah jawaban dengan memberikan tanda (X) pada pilihan jawaban 
untuk pertanyaan di bawah ini : 
No. Tahapan Ya Tidak  
1. Menurut saya produk-produk yang 
ditawarkan akun @CS_Shop1976 
menarik 
  
2. Produk yang dipromosikan sesuai 
dengan kebutuhan saya 
  
3. Tweet informasi dari @CS_Shop1976 
memberi pengetahuan saya mengenai 
perkembangan tim PSS Sleman 
  
4. Saya ingin membeli produk di 
@CS_Shop1976 karena praktis 
  
5. Saya ingin membeli produk di 



























































RELIABILITAS dan VALIDITAS 
 
1. Terpaan Tweet Informasi Penjualan melalui Twitter 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0
Excludeda 0 .0
Total 100 100.0











Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.677 .710 4
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
FREQ.1 5.9500 7.240 .286 .098 .749
FREQ.2 6.2900 5.905 .551 .359 .544
FREQ.3 6.9700 7.625 .533 .397 .579













Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0
Excludeda 0 .0
Total 100 100.0











Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.671 .677 5
Item-Total Statistics 











Alpha if Item 
Deleted 
INTENS.1 15.3200 5.088 .436 .221 .621
INTENS.2 15.5200 4.353 .453 .227 .607
INTENS.3 15.6300 4.538 .465 .254 .601
INTENS.4 15.6200 4.662 .455 .246 .607












2. Motivasi Pembelian 
Uji Validitas 
Uji Validitas Motivasi Pembelian       
No  Pola  1  2  3  4  5  Jumlah 
1  I  1  0  0  0  0  0 
2  II  1  1  0  0  0  5 
3  III  1  1  1  0  0  11 
4  IV  1  1  1  1  0  9 





Ks = 1 – e/x 




















Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 20 20.0 20.0 20.0 
2 29 29.0 29.0 49.0 
3 15 15.0 15.0 64.0 
4.00 18 18.0 18.0 82.0 
5.00 18 18.0 18.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 32 32.0 32.0 32.0 
2 20 20.0 20.0 52.0 
3 25 25.0 25.0 77.0 
4.00 11 11.0 11.0 88.0 
5.00 12 12.0 12.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 45 45.0 45.0 45.0 
2 35 35.0 35.0 80.0 
3 15 15.0 15.0 95.0 
4.00 2 2.0 2.0 97.0 
5.00 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
FREQ.4 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 60 60.0 60.0 60.0 
2 26 26.0 26.0 86.0 
3 9 9.0 9.0 95.0 
4.00 3 3.0 3.0 98.0 
5.00 2 2.0 2.0 100.0 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 9 9.0 9.0 10.0 
S 58 58.0 58.0 68.0 
SS 32 32.0 32.0 100.0 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 6 6.0 6.0 6.0 
N 19 19.0 19.0 25.0 
S 43 43.0 43.0 68.0 
SS 32 32.0 32.0 100.0 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 4.0 4.0 4.0 
N 25 25.0 25.0 29.0 
S 48 48.0 48.0 77.0 
SS 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
INTENS.4 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0 
N 19 19.0 19.0 24.0 
S 56 56.0 56.0 80.0 
SS 20 20.0 20.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 9 9.0 9.0 11.0 
N 35 35.0 35.0 46.0 
S 45 45.0 45.0 91.0 
SS 9 9.0 9.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TIDAK 8 8.0 8.0 8.0 
YA 92 92.0 92.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TIDAK 13 13.0 13.0 13.0 
YA 87 87.0 87.0 100.0 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TIDAK 29 29.0 29.0 29.0 
YA 71 71.0 71.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TIDAK 32 32.0 32.0 32.0 
YA 68 68.0 68.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TIDAK 37 37.0 37.0 37.0 
YA 63 63.0 63.0 100.0 












































a. All requested variables entered. 





Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .315a .099 .090 .97494 





Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 10.240 1 10.240 10.773 .001a 
Residual 93.150 98 .951   
Total 103.390 99    
a. Predictors: (Constant), Terpaan Tweet Informasi Penjualan 










t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.840 .608  3.027 .003 
Terpaan Tweet 
Informasi Penjualan 
.070 .021 .315 3.282 .001 
a. Dependent Variable: Motivasi Pembelian 
 
 
